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1　序
インターネットの発達によって、消費者の取れる行動の幅は劇的に広がった。例として
はダウンロード販売で、楽曲を 1 曲ずつ購入することが可能になったことがあげられる。
インターネットの発達はこうした既存の財・サービスのアンバンドリング化を引き起こし
た。Netflix を筆頭とする定額動画見放題サービスなど、既存の財・サービスのバンドリ
ング化が進んだ背景にはインターネットの発達がある。つまり現代では、インターネット
の発達の影響によって、バンドリング化とアンバンドリング化という本来は対極にあるは
ずの現象が同時に起きている。本稿では、各財・サービスにおけるバンドリング化・アン
バンドリング化の背景に注目し、こうした真逆の現象が起こる原因について考察する。
まず本稿で述べるバンドリング化とアンバンドリング化についての定義を行う。一般的
にバンドリング化とは、別々の財やサービスを組み合わせ、一式にして販売することであ
り、抱き合わせ商法と呼ばれることもある。バンドリング化された際のセット価格は、単
品の財・サービスを買った場合よりも合計価格が安くなる特徴がある。村上（2005）によ
ると、抱き合わせの代表的な例としてマイクロソフト社が自社の表計算ソフト「エクセ
ル」と、ワープロソフト「ワード」を併せてパソコンに搭載・同梱したことや、人気ゲー
ムソフトであるドラゴンクエストⅣを販売する際に、卸売業者が小売業者に人気のないゲ
ームの購入をドラゴンクエストⅣ供給の条件としたことが1）あげられている。一方でアン
バンドリング化とは、従来一体的に提供されていた製品・サービスを分解し、不必要な部
分を購入しなくてもよいようにすることである。アンバンドリング化の例としては、デル
コンピューターに代表される PC のカスタマイズ販売や、シャンプーやシェービングのサ
ービスを省いた QB ハウス、メニュープライシング2）という卸価格決定方式を導入した中
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央物産があげられる。
前述したように、本稿ではインターネットの発達という同一の影響によって起きている
バンドリング化とアンバンドリング化について考察を行う。よって、一般的な両者の意味
ではなく、特に 2000 年代以降のネット環境の普及によるインターネットを利用した両者
について焦点を当て、狭義の定義を行った上で議論を行う。本稿でのバンドリング化と
は、インターネットの影響、利用によって今までまとめることが困難だった、または不可
能であった財・サービスを、1 つのパッケージにまとめることが可能となったもののこと
を指す。一方で、本稿でのアンバンドリング化とは、今まで 1 つであった財、サービスが
インターネットの影響、利用によって、更に細分化できるようになった結果、今まで以上
に顧客の選択肢が増えたもののことを指す。
本稿は、第 2 節で、有料コンテンツにおけるバンドリング化とアンバンドリング化のそ
れぞれに当てはまる例をあげて考察する。次に第 3 節では無料コンテンツにおけるバンド
リング化について例をあげて考察を行う。さらに第 4 節では、近年新たに発生した IoT 発
達によるバンドリング化について考察を行う。最後に、結語では、バンドリング化とアン
バンドリング化には企業側（技術的）の要因に加え、消費者の潜在的な需要が大きく影響
していることを述べていく。
2　コンテンツにおけるバンドリング化とアンバンドリング化
2─1　バンドリング化の例
インターネットの発達によってバンドリング化が起きた例としてあげられるのが、
Netflix や Hulu といった動画定額制サービスである。これらは、従来の DVD レンタルや
貸本屋、PPV 方式の動画視聴といったサービスが、バンドリングしたものと考えること
ができる。今まで、単品で料金を支払って視聴するタイプの動画サイトは存在したが、最
近になって、月額の固定の料金を支払うだけで、すべての動画が見放題になる定額制の動
画配信サービスが登場してきた。同じ量の動画を見たとしても、以前よりもっと安価に、
たくさんのコンテンツを見ることができる。
定額制動画見放題サービスとは、毎月決まった価格を支払うことによって映像コンテン
ツを好きなだけ見られるサービスである。定額制動画見放題サービスは主に 2 種類に分か
れている。1 つ目は見放題に特化しているもの、例えば Netflix、Hulu などである。2 つ
目は PPV 方式を併用しており、有料登録を行っても、一部タイトルについてはさらに個
別料金が必要な仕組みとなっているものである。例えば、dTV、U-NEXT、TSUTAYA TV
などがあげられる。
各社それぞれ特徴を持っている。国内での先駆けは Hulu である。2008 年 3 月にアメリ
 IT による価格戦略の変化 67
カでサービスを開始し、日本では 2011 年 8 月にサービスを開始した。国内事業が日本テ
レビに買収されたこともあり、国内のテレビ系コンテンツが充実している。Netflix は海
外ドラマが充実しており、オリジナル制作のコンテンツも豊富である。U-NEXT はコンテ
ンツ数も多く、最新作公開の早さや、雑誌やコミックの読み放題が付属サービスとして付
いてくることも特徴としてあげられる。Amazon にはプライム会員なら追加料金なしで使
用できる Amazon プライム・ビデオがある。DMM や TSUTAYA では DVD の借り放題サ
ービス等も行われている。
定額制読み放題サービスは、上記の定額動画サービスの漫画・雑誌版である。主に以下
のものがある。楽天マガジンとドコモが始めた d マガジンは、約 200 種類の雑誌を扱っ
ている。また、Yahoo! ブックストア読み放題はコミック・一般書籍などオールジャンル
の電子書籍 20,000 冊以上が読み放題である。2016 年に Amazon が始めた Kindle 
Unlimited は電子書籍読み放題のサービスだが、これまでに多かった漫画・雑誌のみでな
く、実用書やライトノベル等も含まれている。
今まで、ビデオや雑誌・本などのコンテンツは、1 本ずつレンタルするか買うのが基本
だった。これらのコンテンツを、見放題・読み放題という形で利用できるようになったの
は、インターネットの発達により、バンドリング化が起こったためである。これらのサー
ビスはパソコンだけでなく iPhone や iPad、Android などのスマートフォンやタブレット
で視聴が可能であり、自宅だけでなく外出先で見ることができる。定額制の大きなメリッ
トはその安さである。月額で 1,000 円を切るあたりが現在の主流となっている。d ビデオ
のように月額 500 円のものまであり、これはレンタルビデオ数本分程度の値段である。こ
れだけで多くの動画を安く視聴することは、消費者のニーズに応じたサービスである。
2─2　アンバンドリング化の例
インターネットの普及により様々なサービスのマーケティング戦略が変化している。
2─1 で紹介したバンドリング化しているサービスに反し、バンドリングしていたものをア
ンバンドリングしているサービスも存在している。具体的にはスカパー！や WOWOW な
ど有料放送3）、LCC4）、漫画アプリ5）などがあげられる。このようにアンバンドリング化し
ているサービスを有する業界は多岐にわたる。この節では iTunes Music Store の詳細を述
べる。
21 世紀に入り、音楽業界のマーケティング戦略は変化した。それは、Apple 社が 2003
年 4 月からアメリカで iTunes Music Store という音楽サービスを開始したからである。日
本でも 2005 年から始まった。このサービスはユーザーが iTunes を通して 1 曲単位で購入
できるという内容である。以前は主に CD を購入することで、いくつかの曲をまとめて買
わなければならなかった。
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1990 年代後半からインターネット音楽配信サービスは存在し、いつでもどこでもどん
な曲でも購入できるといった長所があった。しかし、音楽市場でこのサービスは定着しな
かった。なぜならば、1 曲あたり 350 円と高価なこと、ダウンロードに時間がかかる（4
分の曲をダウンロードするために 15 分要する）ことなど様々な要因をあげることができ
る。その中でも最も大きな要因として著作権の問題があげられる。エイベックスの
「＠ MUSIC」や SME の「bitmusic」などレコード会社は、それぞれ異なる配信サービス
を運営していた。また、著作物である音楽の P2P6）での MP3 音楽ファイル違法共有を防
ぐため、マイクロソフトの WMT やソニーの OpenMG など著作権管理ソフトを使用して
いた。それぞれが自身の持つ音源のみを取り扱い、ユーザーにとっては使い勝手が悪かっ
た。
一方、iTunes Music Store はサービスを開始してから 1 週間で 100 万曲、16 日間で 200
万曲を売り上げた。その理由として、1 曲あたり 150 円から 200 円と安価なこと、販売曲
数が豊富（2003 年 9 月の時点で 1,000 万曲）なことといった要因がある。2012 年には全
曲が iTunes Plus となり DRM（デジタル著作権管理）がなくなり、ビットレート（音質
指数）が 2 倍になったことで音楽の質が良くなった。そのため 1 曲 250 円と値上がりした
が、それでも CD を購入するよりも安い。
音楽配信サービスの誕生で楽曲購入手段が CD 単位から曲単位に変化したことから、
CD がアンバンドリングしたと言うことができる。消費者が 1 曲ずつダウンロードし購入
できるサービスによって、供給側は従来の販売方法では、満たすことのできなかったニー
ズに応えられるようになった。例えば、特定の曲だけを聞きたいのにシングル CD、アル
バムといったバンドリング化された商品を購入することを、価格面で躊躇していた消費者
があげられる。こうした消費者は、音楽配信サービスにより、楽曲の購入が曲単位となっ
たことで、これまで購入を諦めていた楽曲の入手が可能となった。このように、曲単位で
音楽を販売できるようにしたことで、顧客の層が広がり、収益を拡大することに成功し
た。
2─3　コンテンツのバンドリング化とアンバンドリング化の考察
本節の 1 項、2 項では、バンドリング化、アンバンドリング化されている財・サービス
について例をあげてみてきた。本項では、バンドリング化、アンバンドリング化それぞれ
について、技術（供給側）とニーズ（消費者側）の 2 つの側面から考察していく。
インターネットの発展によってコンテンツのバンドリング化が発生した技術的な要因と
してあげられるのが、保管場所の無制限化である。CD や DVD といった現物を用いて行
われていた既存の音楽や動画のレンタルサービスでは、それらの保管場所が必要となり、
1 つの店舗におけるタイトル数や同一タイトルを一定数以上保管することには物理的に制
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限があった。しかしインターネット上でこうしたサービスを行う場合、タイトル数はほぼ
無制限に揃えることが可能となり、1 つのデータを複数の消費者が同時に利用できること
から、同一タイトルを複数揃える必要もなくなる。これはインターネットの発達がコンテ
ンツのバンドリング化を促した技術的な側面として考えられる。
バンドリング化が行われる上では、消費者の持っていた潜在的なニーズも大きく影響し
ている。最も分かりやすいのが多くのコンテンツを視聴する消費者である。彼らにとって
も定額制サービスは、CD や DVD といったパッケージの購入や 1 タイトルごとに料金を
支払って視聴する PPV 方式と比べて非常に割安な選択肢となることが多い。またこうし
たバンドリングされたサービスでは、1 つのサービスを購入することで、ジャンルや言語
によらず新旧様々なコンテンツを視聴することが可能になる。これは特定の趣向を持たな
いものの、広く高くアンテナを張ることを求める消費者にとって魅力的なものである。
また定額制サービスは消費者の見るかもしれない、聞くかもしれないという潜在的な需
要を満たすサービスにもなっている。本項で対象とするバンドリング化された商品は、一
度購入することで期間内はいくらでも追加コストを払うことなくコンテンツを視聴するこ
とができる。もしその時点では目当てとするのが 1 つのタイトルだけしかなくとも、将来
的に視聴する可能性があるコンテンツが複数あると考えれば、次回のために先行投資とし
てバンドリング化された製品を買う消費者は一定数いるだろう。
保管場所という技術的な問題が解消されたことで、より安価により多くのコンテンツを
視聴したい、1 つの商品を購入することでより多くのジャンルの作品を視聴したいといっ
た消費者のニーズを満たせる定額制サービスのようなバンドリング化された商品が誕生し
たと考えられる。
次にアンバンドリング化について考察する。アンバンドリング化の背景としてはコンテ
ンツの販売の場が、店頭からインターネット上に移ったことによってより細かい単位での
販売が可能になったことがあげられる。CD やコミック雑誌といった店頭で販売されてい
るコンテンツはその多くがバンドリング化された製品である。インターネットの誕生以前
はこれらを音楽なら 1 曲ごと、コミック雑誌なら 1 作品ごとに売るという販売方法は一般
的には存在していなかった。物理的な問題のみを考えれば 1 曲ごと、1 作品ごとに店頭に
並べることは可能ではあっただろう。しかしコンテンツの販売に際して CD ケースや歌詞
カードといった付属品が必要となることや印刷のコスト、店頭での販売スペースの増加と
いったコスト面から、そうした販売の形で収益を上げることは難しく実現することはなか
った。インターネットの発達によってこうしたコンテンツの販売場所も一部インターネッ
ト上へ移行、ダウンロード販売となったことで付属品や印刷といったこれまでにかかって
いたコストは削減され、販売スペースの必要もなくなる。電子化によって分割が簡単にな
ったコンテンツは、1 曲単位や 1 話単位、1 記事単位といったこれまでには不可能だった
70
より小さい単位での購入が可能となった。
アンバンドリング化の消費者側の利点には、自身のより必要なものだけを購入したいと
いうニーズがあげられる。CD アルバムやシングル CD における自身の興味のない楽曲、
コミック雑誌における好みではないタイトルなどは、消費者側にとってみれば自身の目的
となる商品を手に入れるために抱き合わされて買わざるを得なかったものであり、購入し
ない選択肢を取ることができるようになれば消費者にとって大きなメリットとなる。「ア
ンバンドリングの時代」とも称される現代において消費者が必要なものだけを選び取って
いく動きは、CD や漫画といったコンテンツだけでなく、保険や LCC など様々な分野で
活発になっている。情報総合研究所（2010）ではバンドリング化の傾向が残るケーブルテ
レビ業界を例にあげ「こうしたビジネスが成り立っていたのは、視聴者が我慢をしていた
だけ」と評している。過去のケーブルテレビと同じように、消費者の我慢、つまり代替手
段が取れないことによって成立していたビジネスモデルは今後変更を余儀なくされていく
だろう。
技術的な側面ではコンテンツの販売の形が CD や紙といったモノを用いたものからダウ
ンロード販売に移ることでより細かい形での販売が可能になり、それが欲しいものだけに
焦点を絞って購入したいという消費者のニーズと結びついた結果がアンバンドリング化の
図 1　コンテンツのバンドリング化とアンバンドリング化にみられる要因
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背景だろうと考えられる。
インターネットの発達以前、コンテンツは技術的に実現可能な範囲内の手段で消費者の
元に届けられていた。しかしインターネットの発達によって、技術的にそれまでは不可能
だった多様な形でのコンテンツの供給が可能となり、その結果、より消費者のニーズと合
致した形で届けられるようになってきている。つまりインターネットの発達は、技術的
（何ができるか）な観点で商品が生み出されていたこれまでの構造から、ニーズ（顧客が
何を求めるか）によって商品が誕生するような構造への変化をもたらしたと言える。
音楽や漫画といったコンテンツにおいては、インターネットの発達によってバンドリン
グ化、アンバンドリング化の両方の傾向が見られたが、これは両方のコンテンツの供給方
法に潜在的なニーズが存在していたためだと考えることができる。
3　無料コンテンツのバンドリング化
3─1　無料コンテンツのバンドリング化の例
これまで一般的なバンドリングの例について述べてきた。一般的なバンドリングという
のは金銭に関わるマーケティング戦略であり、供給側の目的は複数の財やサービスを抱き
合わせて販売することでユーザーにお得感を感じさせることである。しかし、近年インタ
ーネットの普及によって、情報を一点に集中させ、使用者の時間的コストを削減し、利便
性を向上させる新たなバンドリング化の傾向が出現した。Apple pay によって iPhone は交
通系 IC カードの機能やおサイフケータイ機能の役割を果たし、ユーザーの利用金額の一
定の割合が収益として Apple 社の売り上げとなっている。Google マップは地図機能だけ
でなく目的地までの乗り換え検索機能やレストランなどの店舗の情報を提供するといった
様々なサービスを提供している。ここではバンドリング化の一例として Yahoo! JAPAN を
例にあげて説明する。
1996 年に Yahoo! JAPAN はポータルサイトサービスを始めた。このサービスは日本を
代表するインターネット情報サイトであり、月間総ページビュー（PV）数は約 606 億
PV、スマートフォンでは約 273 億 PV と他社と比較して 4 倍以上の圧倒的なページビュ
ーを誇る。その要因としてインターネットサイトのメインページを見ればわかる通り、検
索機能やニュース、天気予報、地図機能など人々が求めるものをサービスとして提供して
いることがあげられる。その数は 2016 年度 12 月時点で 116 に及ぶ。それらのサービスを
ユーザーは、Yahoo! JAPAN のサイトにアクセスさえすれば他のサイトを経由することな
く利用することができる。
また、Yahoo! JAPAN は、スマートフォンの普及によりポータルサイトだけでなくスマ
ートフォン向けのアプリにも注力し、「フラッグシップ化」を目指している。なぜならば、
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ユーザーはブラウザにアクセスせずとも、アプリを経由すれば知りたい情報を得ることが
できるようになったからである。Yahoo! JAPAN のアプリは現在約 80 種類あるが、配信
し終わったアプリは 40 種類以上ある。現在あるアプリを統廃合し、圧倒的に強いアプリ
を数個にまとめる計画を立てている。そのアプリの例として「Yahoo! ニュース」があげ
られる。ニュースの見方に工夫がされており、テーマごとに幅広く見ること、検索からピ
ンポイントで知りたいものを調べること、地域を設定することでその土地に関連したニュ
ースや交通情報を確認することなど複数の観点から記事や映像にアクセスすることができ
る。また、掲載する記事は、今までメディア各社からの記事配信をまとめる「キュレーシ
ョン」に専念していたが、独自の記事も掲載することで記事の数や質で他のアプリとの差
別化を図ることに成功した。ニュースのアプリだけでなく、天気予報や乗換案内、ショッ
ピングなど様々なコンテンツごとに付加価値の高いアプリを作成している。それらのアプ
リの機能を「Yahoo! JAPAN」というアプリではまとめて利用できる。
このように、Yahoo! JAPAN は様々なサービスをバンドリングし、無料で提供すること
で、ユーザーの間口を広げ、利用者を増やすことに成功した。老若男女の検索結果を収集
し、蓄積することでビッグデータにし、それをビジネスに活かすことで得ている収益は大
きい。そのビッグデータの利用方法は主に 2 つある。1 つ目は広告に活かす方法である。
ビッグデータからユーザーがどのようなことに興味を持っているのかを解析することで、
その人に合った広告を表示し、広告のクリック数に見合った金額を広告主から受け取って
いる。ディスプレイ広告と検索連動型広告を含む広告関連サービスなどを提供しているマ
ーケティングソリューション事業の収益は、インターネット技術の発達とともに増加して
いる。この事業の 2006 年度の売り上げが約 900 億円なのに対し、2014 年度は 2,800 億円
となっており 3 倍になっている。2 つ目は、ビッグデータを利用し、消費者のニーズを分
析することでサービスの質を向上させる方法である。特にヤフオク！など e コマース7）に
関連するサービスに注力しており、Yahoo! JAPAN の e コマース国内流通総額は年々増加
している。
3─2　無料コンテンツのバンドリング化の考察
まず初めに無料コンテンツにおいてバンドリングはあり得るが、アンバンドリングは存
在しないことを述べる。無料コンテンツを提供している企業は、主に広告収入とビッグデ
ータの収集を目的としてサービスを運営している。人がたくさん集まればそれだけ得られ
る利益は大きいので、コンテンツをバンドリングし多機能のサービスにすることで多くの
人に利用してもらおうという狙いがある。そのため、アンバンドリングしてしまうとユー
ザーを拡散させてしまうのでビジネスとして成立しなくなってしまう。
近年、スマートフォンの普及により、広告収入よりもビッグデータによる利益の方が大
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きくなっている。なぜならば、顧客のニーズが多様化し、マーケティングに対する考え方
が「作って売る」から「顧客のニーズを感知して対応する」というように消費者ニーズを
先行したものになり、さらにそのニーズも高度化しているためである。供給側はそのニー
ズを満たすためにデータを収集・蓄積することでビッグデータを作成し、それをサービス
に活かす。また、中小企業やデータを収集できない企業に対してビッグデータを提供する
ことで利益を獲得することができる。ビッグデータを活用するポイントは大きく分けて 3
つに分けることができる。1 つ目は企業や社会の活動に関わる情報を収集することによる
企業や社会の動きの「見える化」、2 つ目は商品やサービスに関わる情報を収集し、それ
らを開発や改善することによるマーケティング活用、3 つ目は利用者関連の情報を収集す
ることによる新たな価値の創造、以上の 3 点である。このように活用することで、ユーザ
ー1 人 1 人にカスタマイズできるようにし、人が集まるサービスにしている。
一方、消費者側にはどのような利点があるのか。今まで別の機能として、分けて利用し
ていたコンテンツを 1 つのコンテンツの中で全ての機能を利用できるようになったことで
利便性が向上した。また、ビッグデータの活用によりカスタマイズされた自分好みのサー
ビスを受けることができるようになった。要するに、自分が欲するサービスを受けること
が容易となり、時間的コストを削減することができるようになった。
以上のように、技術革新によってデータを収集、蓄積し、ビッグデータとして解析する
ことができるようになり、供給側は多様になった需要側のニーズに応えることができるよ
うになった。そのため、データを収集することはビジネスとして成立するようになった。
このデータを集めるためには、できるだけ多くのユーザーにサービスを提供する戦略をと
る必要がある。その戦略ではユーザーが利用したいと思うコンテンツを無料で利用できる
ようにすることが重要である。また、そのコンテンツは、性別や年齢問わず幅広い層が利
用できるものがふさわしい。これらの条件を満たそうとした結果、人気のあった無料コン
テンツを 1 つのサービスにまとめ、提供するといった無料コンテンツのバンドリング化が
進んだ。
4　IoT の発達によるバンドリング化
4─1　IoT の発達によるバンドリング化の例
2 節と 3 節では、コンテンツについてのバンドリング化とアンバンドリング化について
述べてきた。しかし、インターネットの発達によってバンドリング化が生じているのは、
コンテンツの分野のみではない。様々なものがインターネットに接続され、相互に情報交
換する仕組みである IoT の発達により、建設機械や健康器具などといった様々な分野でバ
ンドリング化が生じている。IoT という言葉自体は、近年生まれたものではなく、2000 年
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代以前より存在していた。しかし、当時は通信機器などのコスト面や機械の小型化などの
技術面での問題が多く、あまり注目されなかった。だが半導体の集積率は 18 か月で 2 倍
になるというムーアの法則から分かるように近年までに機械の小型化が進み、また、ネッ
トワーク通信の価値は接続されているシステムのユーザー数の 2 乗に比例するというメト
カーフの法則から分かるように、IoT の利用価値は飛躍的に増加している。
ここでは、その中で繊維に電子回路を印刷するなどして服としての機能を保ちながら健
康管理をするデバイスとしても活用できるスマートファブリックという衣料を例にあげて
説明を行う。もともとスポーツや介護中に、心拍等の計測を行う場合、用途に応じた機器
を持たなければならず、消費者には大きな負担となっていた。そこに、デバイスを取りつ
けなくても済むようにしたいという潜在的な需要が生まれる。この需要が満たされていな
かった部分に技術革新が追いついた結果、衣料品の分野と健康機器の分野が結び付き発生
したものがスマートファブリックである。NTT と東レが共同開発し、2014 年に実用化し
たウェアラブル製品「hitoe®」は、インナーシャツのように着ることができ、心拍・心電
情報、位置情報などを連続的に計測することができる。このシステムを使うことで、管理
者は作業者の体調を視覚的に判断できるようになり、事故や熱中症等の予防に対し、より
適切な判断を行うことができるようになった。
このように技術の発達により今までなかったような、バンドリング化した新たな製品が
生まれている。もともとあったであろう潜在的な需要を満たすことや、今までになかった
需要を喚起することで新たな市場を開拓することができる。
4─2　IoT の発達によるバンドリング化の考察
IoT の発達によるバンドリング化について考察を行う前に、IoT の発達によるアンバン
ドリング化がないことについて言及する。IoT とは、様々なものに通信機能を持たせ、イ
ンターネットを介して相互に通信することにより機能を果たすもののことである。それゆ
え、IoT という言葉の中に様々なものを繋ぐという意味があるため、1 つであったものを
分解することで起きるアンバンドリング化は生じ得ない。
初めに、IoT の発達によるバンドリング化がなぜ生じるのかについて考察する。もとも
と IoT の発達によるバンドリング化された商品がなかったときに、多くの人々がその満た
されていない状態を自覚して、バンドリング化された商品のようなものの誕生を期待して
いた訳ではないだろう。上記の例のように、需要よりも技術が先行し製品やサービスが作
られた上で、潜在的な需要が、その IoT の発達によるバンドリング化された商品を認識す
ることにより顕在化したというのが近いのではないだろうか。
次に供給者がこの IoT の発達を利用して、バンドリング化した商品を生み出すメリット
について論じる。3 節でも述べたように現在、ネット環境の普及などにより表面化した、
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消費者の多岐にわたるニーズが注目されており、企業側はそれらのニーズを読み取り戦略
に反映していくことが求められている。IoT を利用することで、以下のような 4 つのメリ
ットを享受することができる。1 つ目は、個々の消費者の行動をビッグデータとして管理
することができ、それぞれの消費者のニーズに合ったものを提供することができることで
ある。2 つ目は、消費者の行動を読み取ることで、企業側が予測していなかった利用方法
など、新たな需要の発見に繋げることができることである。3 つ目は、他の企業より先に
潜在的需要による新市場を開拓することができ、先行者利益を享受することができること
である。4 つ目は、いままで別々であった分野にまたがる製品を開発することで、今まで
取り込めなかった分野や年齢層の消費者を獲得することができることである。このような
メリットによって、各企業は IoT を導入し、バンドリング化を行っている。一方で、消費
者にも個々の消費者のニーズに合わせた対応をしてもらえるといったメリットが存在して
いる。
このように、企業側が消費者の潜在的な需要を喚起することで IoT の発達によるバンド
リング化された商品が生み出されている。IoT の発達による商品のバンドリング化には企
業と消費者の双方にメリットが存在するため、今後さらに発達することが予想される。
5　結語
本稿では、インターネットの発達の影響によって起きているバンドリング化とアンバン
ドリング化の原因について論じてきた。そして有料コンテンツと無料コンテンツ、IoT を
例にあげた。有料コンテンツのバンドリング化とアンバンドリング化、無料コンテンツの
アンバンドリング化については、消費者のニーズが存在しながらも技術的に不可能だった
サービスが、インターネットの発達によって実現可能になったことが、原因となってい
る。またバンドリングされた無料コンテンツや IoT によって、企業側はビックデータを収
集・蓄積することで、新しいサービスを作り上げるだけでなく、消費者の新たな需要を発
見することもできる。これからもインターネットの発達に伴い、バンドリング化とアンバ
ンドリング化が進み、消費者の多様なニーズに応えられるサービスが生まれてくるであろ
う。
注
  1） マイクロソフト社が行っていた、取引先のパソコン製造販売業者等に対して Word に合わせて
Excel や Outlook を同梱して購入させる行為は、不公正な取引方法 10 項に該当し、独禁法 19 条に違
反する（公取委勧告審決 平成 10 年 12 月 14 日）。ドラクエⅣの本件抱き合わせ販売は事業者の独占
的地位あるいは経済力を背景にするものではなく、ドラクエⅣの人気そのものに依存するものである
が、被抱き合わせ商品市場における競争秩序に悪影響を及ぼすおそれがあるものと認められる（公取
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委審判審決 平成 4 年 2 月 28 日）。
  2） メニュープライシングとは、サービスによって複数の価格設定を提供することである。
  3） 有料放送の誕生で消費者は見たいチャンネルだけを選び、視聴することが可能になった。
  4） LCC とは Low Cost Carrier の略称であり、格安航空会社のことである。1950 年代にパシフィッ
ク・サウスエスト航空によりアメリカ国内線で通常の航空会社よりも安い運賃を提供したのが LCC
ビジネスモデルの始まりである。LCC は 2010 年以降日本の航空市場に続々と参入し始め、2012 年に
は日本の LCC 企業が誕生した。このビジネスモデルが近年脚光を浴びている要因としてインターネ
ットの普及があげられる。従来の旅客サービスには飲食などの機内サービス、旅客機の種類の選択の
自由が含まれ、またエコノミークラスでもある程度のスペースがあり、どの便に乗っても主要の空港
に発着していた。一方、LCC は旅客機を統一し、都市圏の基幹空港を補完するためのセカンダリー
空港を使用することでコストダウンし、機内サービスを課金制にすることでさらに運賃を下げること
にも成功した。また、航空券の旅行代理店が流通の一部を担っていた従来の形からインターネットを
メインとした直販体制に替えることで、販売手数料の削減やキャッシュフローの改善にも成功した。
LCC はインターネット予約システムを整えることで利用者自身が必要な作業をすれば航空券を購入
できる。これに加えて自社ウェブサイトで旅行傷害保険、格安ホテル、格安レンタカーなどの販売に
よって手数料収入を得ている。高齢者や IT 弱者には利用しにくいが、インターネット社会が進展す
る時代背景からすれば、LCC がインターネット利用を前提としたビジネスモデルを構築することは
必然である。このように LCC は従来の旅客サービスに含まれている様々なものを細分化し、利用者
に選択させることによって最低限の運賃でサービスを提供できるようになった。ノンフリルにより簡
略化されたサービスであるが広義でアンバンドリング化していると言える。
  5） 従来は、単行本を購入し複数の話をまとめて読まなければならなかったが、スマートフォンのマン
ガアプリでは 1 話ごとに読むことが可能になった。
  6） Peer To Peer の略で、送信者と受信者が対等な関係で情報を受け渡しあう方式のことである。
  7） 物の売買や決済を、インターネットを介して行うことを指す。
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